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BAB I 
PENDAHULUAN  
 
A. LATAR BELAKANG MASALAH  
Yang akan berlangsung dalam kancah persaingan bisnis di era 
perkembangan teknologi yang begitu cepat dewasa ini bukan lagi perang 
kualitas jasa melainkan perang merek. Berbagai usaha pun ditempuh oleh 
perusahaan untuk menghadapi persaingan agar mampu menghasilkan 
keuntungan yang ditargetkan. Usaha itu antara lain berupa perbaikan mutu 
barang maupun jasa, kualitas jasa, serta dalam hal harga. Kualitas jasa sudah 
menjadi standar yang dapat dengan mudah dan cepat ditiru dan dimiliki oleh 
siapa pun, sementara satu-satunya atribut yang sulit ditiru adalah merek yang 
kuat, yang memberikan pedoman, jaminan, keyakinan, dan harapan kepada 
pelanggan bahwa mereka akan merasa terpuaskan. Perkembangan dunia bisnis 
saat ini membuat semua perusahaan mempunyai strategi khusus untuk 
menghadapi persaingan, salah satunya adalah pemberian nama merek 
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perusahaan yang menghasilkan produk dan jasa. Tidak semua nama pada 
produk atau jasa otomatis menjadi merek yang kuat, maka sebuah perusahaan 
harus mampu menciptakan suatu nama. Simbol ataupun slogan pada suatu 
merek agar menjadi merek yang prestisius dibenak konsumen. Merek yang 
prestisius dapat disebut memiliki Brand Equity (ekuitas merek yang kuat). 
Suatu jasa dengan Brand Equity yang kuat dapat membentuk Brand Platform 
(landasan merek) yang kuat dan mampu mengembangkan keberadaan suatu 
merek dalam persaingan apapun dalam jangka waktu yang lama. Dengan 
demikian, perusahaan yang memiliki merek yang kuat cenderung lebih mudah 
memenuhi kebutuhan dan keinginan sesuai dengan persepsi pelanggan. 
Perusahaanjuga akan lebih mudah mendapatkan (positioning) produk/jasa 
yang lebih baik di benak pelanggan.  
Suatu perusahaan harus memutuskan bagaimana suatu merek dapat 
menerangkan keunggulan-keunggulan khususnya dalam hal jasa service 
dibandingkan dengan jasa service di perusahaan lainnya. Pemberian merek ini 
sangat penting karena dapat membedakan antara perusahaan yang satu dengan 
yang lain. Manfaat merek bagi perusahaan antara lain : merek memberikan 
peluang bagi perusahaan untuk mempertahankan kesetiaan konsumen terhadap 
jasa service, dimana kesetiaan konsumen akan melindungi perusahaan dari 
persaingan, dan juga citra perusahaan dapat dibina dengan adanya nama yang 
baik. Sementara itu manfaat bagi konsumen sendiri antara lain : memudahkan 
untuk mengenali mutu pada jasa yang disediakan, dapat berjalan dengan 
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mudah dan efisien terutama ketika menggunakan kembali jasa tersebut, dan 
juga konsumen dapat meningkatkan status dan prestasinya.  
Memasuki millennium baru di era globalisasi ini, merek akan menjadi 
sangat penting. Untuk itu, perusahaan harus mengelola secara terus menerus 
intangible assetnya seperti brand equity (ekuitas merek) karena brand equity 
tidak mudah ditiru oleh pesaing. Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2001 :4), 
brand equity adalah seperangkat asset dan ilabelitas merek yang terkait 
dengan suatu merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi 
nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan 
maupun pada pelanggan. Menurut David A Aaker (1996 : 8) dalam Durianto, 
Sugiarto, dan Sitinjak (2004 : 4), brand equity dapat dikelompokkan ke dalam 
5 kategori, yaitu : 
1. Brand Awareness (kesadaran merek)  
Menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori 
produk tertentu.  
2. Brand Association (asosiasi merek)  
Mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu 
dalam kaitannya dengan kebiasaan gaya hidup, manfaat, atribut produk, 
geografis, harga, pesaing, dan lain-lain.  
3. Perceived Quality (persepsi kualitas)  
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Mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas/ 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan maksud 
yang diharapkan.  
4. Brand Loyalty (loyalitas merek)  
Mencerminkan tingkat keterikatan konsumen dengan suatu merek produk.  
5. Other proprietary brand assets (aset-aset merek lainnya).  
Menciptakan merek yang kuat akan memberikan banyak keuntungan bagi 
perusahaan antara lain untuk tujuan franchise, meningkatkan brand loyalty, 
membuat harga menjadi tidak elastic artinya apabila harga berubah sedikit 
saja tidak menyebabkan konsumen serta merta berpindah ke jasa lain.   
Dari kelima kategori brand equity yang sudah disebutkan di atas, maka 
akan lebih menarik kalau kategori tersebut yaitu Brand Loyalty (loyalitas 
merek). Menurut Rangkuti (2004:60), loyalitas merek adalah ukuran dari 
kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. Loyalitas merek merupakan 
inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, 
karena hal ini merupakan satu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada 
sebuah merek. Apabila loyalitas merek meningkat, maka kerentaan 
kelompok pelanggan dari serangan kompotitor dapat dikurangi.  
PT. Astra Internasional Tbk - Daihatsu merupakan salah satu 
perusahaan besar di bidang otomotif khususnya mobil yang salah satu anak 
cabangnya ada di Surakarta. PT. Astra Internasional Tbk. Daihatsu membagi 
penjualannya ke dalam 3 kelompok yaitu Sales Satisfaction, parts, dan service. 
Sales Satisfaction merupakan penjualan mobil Daihatsu, parts adalah 
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penjualan pada suku cadang sedangkan service menyediakan jasa perbaikan 
mobil. Saya akan menganalisis di bagian servicenya. Menurut saya jasa 
service ini sangat penting bagi citra perusahaan, maka perusahaan harus 
mengetahui seberapa besar basis pelanggan yang mempunyai loyalitas 
terhadap jasa service Daihatsu.  
Berdasarkan pemaparan latar belakang tersebut, untuk mengetahui 
tingkat loyalitas terhadap jasa sevice Daihatsu, dengan ini saya mencoba 
menganalisis kegiatan perusahaan dengan judul “Analisis Brand Loyalty Pada 
Pelanggan Service PT. Astra Internasional Tbk. Daihatsu Solo”.  
 
B. RUMUSAN MASALAH  
Suatu perusahaan pasti memiliki masalah-masalah sendiri dalam 
mengembangkan usaha mereka. Untuk meminimalkan resiko dalam 
perusahaan khususnya dalam hal pelanggan yang memakai jasa service PT. 
Astra Internasional Tbk Daihatsu, perusahaan harus dapat mengetahui basis 
pelanggan yang mempunyai loyalitas terhadap jasa service Daihatsu. Jadi 
dalam penelitian ini akan membahas tentang :  
Apakah posisi brand loyalty pada pelanggan service PT. Astra Internasional 
Tbk. Daihatsu berkaitan langsung terhadap keuntungan perusahaan ?  
 
C. TUJUAN PENELITIAN  
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui posisi brand loyalty 
pada pelanggan  yang berkaitan langsung terhadap jasa service Daihatsu 
sehingga dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan seperti dapat 
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mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena biaya untuk mempertahankan 
pelanggan jauh lebih murah dibandingkan mendapatkan pelanggan baru.  
 
D. MANFAAT PENELITIAN  
Manfaat diadakannya penelitian ini adalah :  
Manfaat akademis  
1. Bagi Peneliti  
Dapat menambah pengetahuan dan wawasan khususnya dalam 
kaitannya dengan Brand Loyalty pada suatu jasa yang dapat 
memberikan keuntungan bagi perusahaan.  
2. Bagi Peneliti Lain  
Dapat memberikan manfaat serta tambahan informasi dan 
menjadi bahan referensi bagi peneliti berikutnya untuk 
menyempurnakan dalam penelitian ini.  
Manfaat Praktis  
1. Bagi Perusahaan  
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi bagi 
perusahaan dan diharapkan dapat membantu manager dalam 
pengambilan keputusan atau pihak lain yang terkait pada permasalahan 
ini, sehingga pengambilan keputusan tidak hanya berdasarkan intuisi 
melainkan benar-benar berdasarkan hasil perhitungan yang lebih dapat 
dipertanggungjawabkan.  
 
E. METODE PENELITIAN  
1. Ruang lingkup penelitian (obyek penelitian) 
Penelitian dilakukan di PT ASTRA Internasional Tbk. Daihatsu 
yang beralamat di Jl. Raya Permai Solo Baru, Sukoharjo. Pemilihan 
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tempat ini dilakukan berdasarkan atas pertimbangan bahwa perusahaan 
tersebut merupakan perusahaan yang berkembang pesat saat ini di bidang 
otomotif.  
2. Desain Penelitian  
Desain penelitian yang digunakan adalah penelitian dengan 
menggunakan survei. Cara survey dilakukan bila data yang dicari 
sebenarnya sudah ada dilapangan atau disasaran penelitian lainnya.  
3. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling  
a. Populasi  
Menurut Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2001:26), populasi berarti 
keseluruhan unit atau individu dalam ruang lingkup dan waktu yang 
ingin diteliti.  
Populasi dibedakan menjadi 2 yaitu :  
1. Populasi sasaran target (target population)  
Adalah keseluruhan individu dalam wilayah/lokasi yang sesuai 
dengan tujuan penelitian.  
2. Populasi sampel (sampling population)  
Adalah keseluruhan individu akan menjadi satuan analisis dalam 
populasi yang layak dan untuk dijadikan/ditarik sebagai sampel 
penelitian sesuai dengan kerangka sampel yaitu seluruh daftar 
individu yang menjadi analisis dalam populasi akan diambil 
sampel.  
b. Sampel  
Menurut Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2001:26), sampel 
adalah sebagian dari observasi yang dipilih dari populasi dengan 
menggunakan prosedur tertentu sehingga diharapkan dapat mewakili 
populasi. Suatu penelitian dengan sampel biasanya disebut survey.  
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Sampel diambil dari para pelanggan jasa service di Daihatsu 
dan yang menggunakan lebih dari 1 kali. Jumlah sampel yang diambil 
yaitu 100 responden.  
Rumus digunakan dalam menentukan besarnya sampel (Malhotra) :  
n =  
dengan  
n  : adalah jumlah sampel  
d : adalah standar deviasi populasi  
z : adalah nilai z untuk interval keyakinan 95% yaitu sebesar 1,96  
D : adalah nilai kekauratan yang dikehendaki  
Jadi yang akan dijadikan sebagai sampel adalah sebagai berikut :  
n =  =  = 96,04  
Jadi banyaknya sampel yang akan diambil adalah 96,04. Untuk 
memudahkan perhitungan maka jumlah sampel dibulatkan menjadi 100 
orang dan jumlah tersebut diperkirakan sudah dapat mewakili populasi. 
c. Teknik Sampling  
Merupaan bagian dari metode statistika yang penting karena 
didalamnya diulas tentang cara pengambilan sampel yang 
representative. Jadi dalam penelitian ini penetuan reponden yang 
dijadikan sampel dengan metode convenience sampling (kemudahan 
sampling). Pada pengambilan sampel dengan cara ini, sampel diambil 
berdasarkan ketersediaan elemen dan kemudahan untuk 
mendapatkannya dengan mengambil sampel tersebut pada tempat dan 
waktu yang tepat.  
4. Sumber Data dan Jenisnya  
9 
 
Penelitian ini menggunakan data kualitatif. Menurut Durianto, 
Sugiarto, dan Sitinjak (2001 : 19), data kualitatif adalah data yang sifatnya 
hanya menggolongkan saja. Wujud data kualitatif yang dimaksudkan 
dalam penelitian ini adalah intepertasi dari jawaban kuesioner tersebut 
sebelumnya yang telah dianalisis menggunakan skala likert 5 point. Hasil 
tersebut berupa angka-angka yang dipersentasekan dan persentase 
tersebutlah yang akan diinterpertasikan sebagai sebuah kesimpulan yang 
mengacu pada rumusan permasalahan.  
Data merupakan sejumlah informasi yang dapat memberikan 
gambaran tentang suatu keadaan. Data yang digunakan dalam penelitian 
ini ada 2 yaitu :  
a. Data Primer  
Menurut Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2001:14), data primer 
merupakan data yang didapatkan dari sumber pertama, misalnya dari 
individu/perseorangan seperti hasil wawancara atau hasil pengisian 
kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti.  
b. Data Sekunder  
Menurut Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2001:16), data sekunder 
sering disebut metode penggunaan bahan dokumen. Data sekunder 
merupakan data primer yang diperoleh oleh pihak lain atau data primer 
yang telah diolah lebih lanjut dan disajikan oleh pengumpul data yang 
biasanya disajikan dalam bentuk tabel.  
5. Teknik Pengumpulan Data  
a. Wawancara  
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Wawancara atau interview adalah suatu cara mengumpulkan data 
dengan menanyakan langsung kepada informan atau pihak yang 
kompeten dalam suatu permasalahan.  
b. Koesioner  
Teknik pengumpulan data yang disebarkan kepada responden dengan 
menyusun daftar pertanyaan. Teknik ini cocok untuk digunakan bila 
responden besar dan tersebat di wilayah yang luas.  
c. Penelitian Kepustakaan  
Upaya pengumpulan data dengan penelitian kepustakaan ditujukan 
untuk mengetahui berbagai pengetahuan dan karya yang pernah 
dicapai oleh para pendahulu.  
6. Definisi Operasional Variabel  
a. Variabel Demografi  
Variable Demografi menggambarkan pengelompokan 
responden ke dalam kategori-kategori tertentu. Variable demografi 
sangat berguna untuk evaluasi kebijakan segmentasi pasar yang telah 
dijalankan perusahaan di samping sebagai landasan penyusunan 
strategi pemasaran perusahaan.  
Dalam penelitian ini dapat dilihat pengelompokkan responden 
di kategorikan berdasarkan :  
Table 1.1  
Kategori Variabel Demografi 
No Kategori Berdasarkan  Klasifikasi  
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No Kategori Berdasarkan  Klasifikasi  
1 Jenis Kelamin  - Laki-laki  
- Perempuan  
2 Usia  - < 17 tahun  
- 17 – 21 tahun  
- 22 – 26 tahun 
- 27 – 31 tahun  
- 32 – 40 tahun  
- > 40 tahun  
3 Pendidikan  - Tamat SD  
- Tamat SMP  
- Tamat SMA 
- Tamat Sarjana  
- Tamat Pasca Sarjana 
- Lain-lain  
4 Pekerjaan  - Pelajar 
- Karyawan  
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No Kategori Berdasarkan  Klasifikasi  
- PNS 
- Wiraswasta  
- Lain-lain  
5 Penghasilan tiap bulan  - < Rp 500.000 
- Rp 500.000 – 1 juta 
- Rp 1 juta – 1,5 juta 
- Rp 1,5 juta – 2 juta  
- > Rp 2 juta  
6 Pengeluaran tiap bulan  - < Rp 500.000 
- Rp 500.000 – 1 juta 
- Rp 1 juta – 1,5 juta 
- Rp 1,5 juta – 2 juta  
- > Rp 2 juta 
7 Tujuan ke bengkel  - Perawatan berkala 
- Warranty (garansi)  
- Perbaikan  
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No Kategori Berdasarkan  Klasifikasi  
- Lain-lain  
8 Jenis kendaraan  - Xenia  
- Terois  
- Sirion  
- Taruna  
- Grand Max Minibus  
- Grand Max Pick Up  
- Zebra Pick Up  
- Lain-lain  
Sumber : Diolah dari data 2009 
b. Variable brand loyalty  
Menurut Rangkuti (2004 : 62) variabel ini terbagi atas tingkatan 
loyalitas yang paling tinggi sampai paling rendah, uturannya adalah 
sebagai berikut :  
1. Committed buyer (pembeli yang komit) adalah para pelanggan 
yang setiap yang mempunyai suatu kebanggaan dalam 
menggunakan satu merek.  
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2. Liking the brand (pembeli yang menyukai merek) adalah 
merupakan konsumen yang menyukai suatu merek dilandasi pada 
suatu asosiasi seperti symbol.  
3. Satisfied buyer (pembeli yang puas) adalah merupakan pembeli 
yang puas, namun mereka memikul biaya peralihan, baik dalam 
waktu maupun resiko.  
4. Habitual buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan) adalah pembeli 
merasa puas dengan produk/ jasa yang digunakan, minimal tidak 
merasa kecewa.  
5. Switcher (pembeli yang berpindah-pindah) adalah pembeli yang 
tidak loyal atau sama sekali tidak tertarik pada merek yang 
ditawarkan.  
c. Instrumen Pengukuran  
1. Untuk Variabel Demografi 
Untuk variable demografi dalam penelitian ini 
menggunakan skala interval yaitu suatu pemberian angka kepada 
kelompok dari obyek yang diukur. Data skala interval diberikan 
apabila kategori yang digunakan bisa dibedakan, diurutkan, 
mempunyai jarak tertentu.  
2. Untuk Variabel Brand Loyalty  
Instrument yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner dengan menggunakan laternative jawaban yang disusun 
dengan menggunakan skala likert. Skala likert merupakan skala 
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yang dapat memperlihatkan tanggapan konsumen terhadap suatu 
produk/ jasa.  
Kelebihan skala likert :  
a) Kemudahan pembuatan  
b) Interval respons yang lebih besar yang membuat skala ini dapat 
memberikan keterangan yang lebih nyata.  
c) Dapat memperlihatkan beberapa response diternatif konsumen 
terhadap suatu produk/ jasa.  
Kelemahan skala likert :  
Karena ukuran yang digunakan adalah ukuran ordinal yaitu ukuran 
yang ada tidak memberikan nilai absolute pada objek”.  
7. Teknik Analisis  
Dalam penelitian ini digunakan teknik analisis data dekriptif yaitu 
suatu analisis data yang berguna untuk mengumpulkan, mengolah dan 
menganalisis data dan kemudian disajikan dalam bentuk tabel distribusi 
frekuensi. Dalam penelitian ini akan menggunakan data hasil kuesioner 
yang telah disebar kepada 100 responden, kemudian dilakukan analisis 
sehingga menghasilkan suatu gambaran deskripsi yang jelas.  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA  
 
A. LANDASAN TEORI  
1. Definisi dan Perspektif  
Menurut American Marketing Associaton dalam Rangkuti (2004:2), 
merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau rancangan atau kombinasi dari 
hal-hal tersebut. Tujuan pemberian merek hingga berbeda dari produk atau 
jasa yang dihasilkan oleh pesaing. Merek dapat juga dibagi dalam pengertian 
lainnya, seperti :  
1. Brand name (nama merek)  
Yang merupakan bagian dari yang dapat diucapkan misalnya, Daihatsu.  
2. Brand mark (tanda merek)  
Yang merupakan sebagian dari merek yang dapat dikenali namun tidak 
dapat diucapkan, seperti lambing, desain huruf atau warna khusus.  
Misalnya : Daihatshu, Lambang dengan gambar D besar.  
3. Trade mark (tanda merek dagang)  
Yang merupakan merek atau sebagian dari merek yang dilindungi hukum 
karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda 
dagang ini melindungi penjual dengan hak istimewanya untuk 
menggunakan nama merek (tanda merek).  
4. Copyright (hak cipta)  
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Yang merupakan hak istimewa yang dilindungi oleh undang-undang untuk 
memproduksi, menerbitkan, dan menjual karya mereka.  
2. Strategi Membangun Merek  
Cara membangun merek yang kuat tidak berbeda dari membangun 
sebuah rumah. Membangun sebuah rumah memerlukan fondasi yang kuat, 
begitu juga dengan membangun sebuah merek, caranya adalah :  
a. Memiliki positioning yang tepat  
Merek dapat di-positioning-kan dengan menempatkan 
posisinya secara spesifik di benak pelanggan. Membangun positioning 
adalah menempatkan semua aspek dari brand value (termasuk manfaat 
fungsional) seara konsisten sehingga selalu menjadi nomor satu di 
benak konsumen. Menjadi nomor satu dibenak pelanggan merupakan 
tujuan utama dari positioning. Keberhasil-an positioning adalah tidak 
sekadar menemukan keinginan dan harapan pelanggan sehingga dapat 
memuaskan pelanggan.  
b. Memiliki Brand Value yang tepat  
Semakin tepat merek di-positioning-kan di benak pelanggan 
merek tersebut akan semakin competitif. Brand Value adalah nilai-nilai 
yang diperoleh dan digali dari nilai-nilai yang ada dalam diri 
pelanggannya. Nilai-nilai ini harus dikelola, sehingga merek tetap 
memiliki nilai tinggi yang dihargai oleh pelanggannya dan dipandang 
sebagai merek yang berkelas.  
c. Memiliki konsep yang tepat  
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Tahap akhir untuk mengkomunikasikan brand value dan 
positioning yang tepat kepada konsumen harus didukung oleg konsep 
yang tepat. Pengembangan konsep merupakan proses kreatif karena 
konsep dapat terus menerus berubah sesuai dengan kebutuhan akan 
jasa yang bersangkutan.  
Memiliki merek yang kuat merupakan suatu keharusan bagi 
setiap perusahaan. Tetapi dalam membangun merek yang kuat, kita 
perlu mengetahui kendala-kendala yang sering terjadi dalam 
membangun suatu merek. Menurut Rangkuti (2004:222), terdapat 6 
faktor yang sering menghambat dalam pembangunan merek yang kuat 
antara lain :  
a. Pressure to compete on price  
Tekanan dalam persaingan harga akan berpengaruh langsung 
terhadap motivasi untuk membangun merek yang kuat.  
b. Ploliferation of competitors  
Semakin berkembangnya pesaing dalam industry yang sama 
mengurangi kebebasan dalam memilih positioning yang ada dan 
pasar sasaran menjadi lebih kecil  
c. Fragmenting markets and media  
Pemecahan pasar dan media karena bertambahnya para pesaing 
dalam industry yang sama dapat menyebabkan semakin sulitnya 
membangun merek yang kuat.  
d. Complex Brand strategies and media  
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Suatu perusahaan memiliki berbagai macam merek, sehingga 
membuat upaya membangun dan mengelola merek semakin sulit.  
e. Bias towerd changing strategies 
Adanya perubahan strategi seara internal yang dilakukan oleh suatu 
perusahaan dapat menyebabkan tekanan yang sangat besar untuk 
mengubah sebuah identitas merek. Perubahan ini dapat 
menyebabkan menurunnya merek.  
f. Bias againts innovation  
Adanya pengaruh teknologi mengakibatkan perlunya suatu 
inovasi, sehingga diperlukan tambahan biaya investasi dan biaya 
operasional. Peningkatan biaya iniakan menyebabkan menurunnya 
laba yang diperoleh, sehingga kondisi ini menjadi sangat rentan 
untuk diserang oleh pesaing.  
3. Loyalitas Merek  
Loyalitas merek para pelanggan yang ada mewakili suatu asset 
strategis dan jika dikelola dan dieksploitasi dengan benar akan mempunyai 
potensi untuk memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti yang 
diperlihatkan dalam gambar berikut :  
 
 
 
 
 
Gambar 2.1  
Pengurangan biaya pemasaran  
Peningkatan perdagangan   
Mengikat customer baru :  
a.   Menciptakan kesadaran brand  
b. Meyakinkan kembali  
Waktu merespon    
Loyalitas Merek 
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Sumber : Rangkuti 2004 (The Power of Brand) 
Dari model di atas dapat dijelaskan bahwa pertama loyalitas merek 
yang tinggi dapat mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena biaya untuk 
mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dibandingkan mendapat 
pelanggan baru.  
Yang kedua loyalitas merek yang tinggi dapat meningkatkan 
perdagangan loyalitas yang kuat akan meyakinkan pihak penjual untuk tetap 
menjaga mutu mereka. Ketiga, dapat menarik minat pelanggan baru karena 
mereka memiliki keyakinan bahwa menggunakan jasa service dengan merek 
terkenal minimal dapat mengurangi risiko.  
Yang keempat adalah loyalitas dapat memberikan waktu, semacam 
ruang bernafas, pada suatu perusahaan untuk cepat merespons gerakan-
gerakan pesaing. Jika salah satu pesaing mengembangkan jasa-jasa yang 
unggul, seorang pengikut loyal akan memberi  waktu pada perusahaan tersebut 
agar memperbaharui jasanya dengan cara menyesuaikan atau 
menetralisasikannya.  
Untuk memahami secara lebih jelas mengenai loyalitas merek dan 
pengelolanya, diperlukan upaya untuk melakukan pengukuran-pengukuran 
loyalitas merek, yaitu sebagai berikut :  
a. Pengukuran perilaku (behavior measures)  
Cara langsung untuk menentukan loyalitas, khususnya perilaku 
yang sudah menjadi kebiasaan, adalah dengan mengetahui pola-pola 
pengguna jasa yang dilakukan oleh konsumen. Pengukuran yang dapat 
digunakan adalah :  
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1. Tingkat pembelian ulang (repurchase rates) yaitu tingkat persentase 
pelanggan yang menggunakan jasa perusahaan yang sama secara 
berulang-ulang. Contohnya : pelanggan yang ingin menservice 
mobilnya secara berulang.  
2. Persentase pembelian (percent of purchases) yaitu tingkat pesentase 
pelanggan untuk setiap pengguna jasa dari beberapa pembeli terakhir.  
b. Pengukuran Switching Cost  
Adalah mengukur biaya atau pengorbanan untuk beralih ke jasa 
merek lain. Analisis terhadap biaya pengorbanan untuk beralih merek 
dapat memberikan wawasan yang lebih luas karena pengorbanan tersebut 
merupakan suatu dasar terciptanya loyalitas merek. Apabila konsumen 
memerlukan pengeluaran yang sangat mahal dan memiliki risiko yang 
sangat besar. Hal itu akan mengakibatkan tingkat perpindahan jadi sangat 
rendah.  
Menurut Durianto, Sugiarto dan Sitinjak (2001 :133), perpindahan 
merek dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut :  
Pro T = -  
Keterangan :  
Pro T  = kemungkinan tingkat perpindahan merek 
ALx  = konsumen yang setia terhadap merek X 
Atx  = total konsumen yang diteliti dari merek X  
t  = banyaknya penelitian  
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c. Pengukuran Kepuasan (measuring satisfaction)  
Pengukuran tingkat kepuasan atau mengukur ketidakpuasan 
merupakan indicator penting untuk mendeteksi tingkat loyalitas 
konsumen. Bila ketidakpuasan pelanggan terhadap jasa service Daihatsu 
rendah, maka pada umumnya tidak cukup alasan bagi pelanggan untuk 
beralih ke perusahaan jasa merek lain kecuali ada faktor-faktor penarik 
yang sangat kuat. Dengan demikian, sangat pelu bagi perusahaan untuk 
mengeksplor informasi dari pelanggan yang berpindah/memidahkan 
penggunaan jasa ke merek lain dalam kaitannya dengan permasalahan 
yang dihadapi oleh pelanggan.  
d. Pengukuran Kesukaan Terhadap Merek (measuring liking the brand)  
Kesukaan terhadap merek, kepercayaan, perasaan-perasan hormat 
atau bersahabat dengan suatu merek membangkitkan kehangatan dalam 
perasaan pelanggan. Akan sangat sulit bagi pesaing untuk dapat menarik 
pelanggan yang sudah mencintai merek hingga pada tahapan ini. Ukuran 
dari rasa suka tersebut dapat tercermin pada kesediana para pelanggan 
untuk menggunakan jasa service dengan merek kesukaannya, meskipun 
dengan harga yang lebih tinggi disbandingkan yang lain.  
e. Pengukuran Komitmen  
Merek-merek yang sangat kuat akan memiliki sejumlah besar 
pelanggan yang memiliki komitmen. Salah satu indicator penting adalah 
jumlah interaksi dan komunikasi yang berkaitan dengan jasa tersebut. 
Kesukaan pelanggan terhadap layanan jasa Daihatsu mendorong mereka 
untuk membicarakan kepada pihak lain, baik dalam taraf sekedar 
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menceritakan mengenai alasan menggunakan jasa tersebut bahkan pada 
taraf merekomendasikan kepada orang lain.  
4. Perilaku Konsumen  
Menurut Assael (1992) dalam Setiadi (2003, 201), mengemukakan 
empat hal yang menunjukkan kecenderungan konsumen yang loyal, 
sebagai berikut :  
a. Konsumen yang loyal terhadap merek cenderung lebih percaya diri 
terhadap pilihannya.  
b. Konsumen yang loyak lebih memungkinkan merasakan tingkat resiko 
yang lebih tinggi dalam pembeliannya. 
c. Konsumen yang loyal terhadap merek juga lebih mungkin loyal 
terhadap toko.  
d. Kelompok konsumen yang minoritas cenderung untuk lebih loyal 
terhadap merek.  
Jika konsumen menjadi loyal terhadap satu merek tertentu 
disebabkan oleh kualitas jasa yang memuaskan, dalam loyalitas toko (store 
loyalty), penyebabnya adalah kualitas pelayanan yang diberikan oleh 
pengelola dan karyawan.  
 
B. KERANGKA PEMIKIRAN  
Brand Loyalty (loyalitas merek)  
Menurut Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2001:126), brand loyalty 
(loyalitas merek) merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada 
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sebuah merek. Brand loyalty merupakan salah satu indicator inti dari brand 
equity yang jelas terkait dengan peluang penjualan, yang berarti pula jaminan 
perolehan laba perusahaan di masa mendatang.  
Apabila loyalitas merek meningkat, maka kerentanan kelompok 
pelanggan dari serangan competitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu 
indikator dari brand equity yang berkaitan dengan perolehan laba di masa 
yang akan datang karena loyalitas merek secara langsung dapat diartikan 
sebagai penjualan di masa datang.  
Loyalitas memiliki tingkatan sebagaimana dapat dilihat pada piramida:  
1) “Brand Loyalty Lemah”    2) “Brand Loyalty Kuat”  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Table 2.2 
Sumber : Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak 2001 
(Strategi Menaklukkan Pasar) 
Committed buyer   
Liking the brand  
Satisfied buyer    
Habitual Buyer     
Switcher      
Committed 
buyer  
Liking the brand  
Satisfied buyer    
Habitual Buyer     
Switcher      
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Berdasarkan gambar 2.2 piramida loyalitas, dapat dijelaskan bahwa :  
a. Switcher (berpindah-pindah)  
Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau 
sama sekali tidak tertarik pada merek yang ditawarkan. Dengan demikian, 
merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan pembelian. Ciri yang 
paling Nampak dari jenis pelanggan ini adalah mereka pengguna suatu 
produk/jasa karena harganya murah.  
b. Habitual Buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan)  
Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk 
yang ia gunakan, atau minimal ia tidak mengalami kekecewaan. Pada 
tingkatan ini pada dasarnya tidak didapatkan alasan yang cukup untuk 
menciptakan keinginan untuk memakai suatu jasa atau berpindah merek. 
Dapat disimpulkan bahwa pembeli ini dalam memakai suatu jasa 
didasarkan atas kebiasaan mereka selama ini.  
c. Satisfied Buyer (pembeli yang puas dengan biaya peralihan)  
Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun mereka 
memikul biaya peralihan (switching cost), baik dalam waktu, uang atau 
resiko sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian ke merek 
jasa/produk lain.  
d. Likes the brand (menyukai merek)  
Tingkat keempat adalah konsumen benar-benar menyukai merek 
tersebut. Pilihan mereka terhadap suatu merek dilandasi pada suatu 
asosiasi seperti symbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakannya, 
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atau kesan kualitas yang tinggi. Para pembeli pada tingkat ini disebut 
sebagai sahabat merek, karena terdapat perasaan emosional dalam 
menyukai merek.  
e. Committed buyer (pembeli yang komit)  
Tingkat teratas adalah para pelanggan yang setia. Mereka 
mempunyai suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna 
satu merek. Merek tersebut sangat penting bagi mereka baik dari segi 
fungsinya, maupun sebagai ekspresi mengenai siapa mereka sebenar-
benarnya. Pada tingkatan ini, salah satu aktualisasi loyalitas pembeli 
ditunjukkan oleh tindakan merekomendasikan dan mempromosikan merek 
tersebut kepada pihak lain.  
Dari gambar piramida gambar 2.2 dapat diambil kesimpulan bahwa :  
1. Gambar piramida no. 1 menunjukkan bahwa merek tersebut memiliki 
brand loyalty lemah. Karena porsi terbesar dari konsumen berada pada 
tingkatan switcher, hingga porsi terkecil ditempati oleh committed buyer.  
2. Gambar piramida no. 2 menunjukkan bahwa merek tersebut memiliki 
brand loyalty yang kuat, tingkatan ini diharapkan membentuk segitiga 
terbalik. Maksudnya makin ke atas makin melebar sehingga diperoleh 
jumlah committed buyer yang lebih besar daripada switcher.  
Selanjutnya dari tingkatan brand loyalty di atas yang diperoleh, dicari 
nilai rata-ratanya dan standard deviasinya untuk mengetahui ukuran 
pemusatan dan ukuran keragaman tanggapan responden. Menurut Durianto, 
Sugiarto, dan Sitinjak (2001 : 43), rumus yang digunakan adalah :  
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Rata-rata ( )   =  
Standar deviasi (SD)  =  
Keterangan :  
xi  = nilai pengukuran ke-i 
fi  = frekuensi kelas ke-i  
n  = banyaknya pengamatan  
Rentang skala =  
Setelah diketahui rentang skalanya maka dapat diketahui dimana letak rata-
rata penilaian responden, rentang skala tersebut antara lain :  
1. 1,00 – 1,80 = sangat jelek (SJ) diberi bobot 1 
2. 1,80 – 2,60 = jelek (J) diberi bobot 2 
3. 2,60 – 3,40 = cukup (C)  diberi bobot 3 
4. 3,40 – 4,20 = baik (B) diberi bobot 4 
5. 4,20 – 5,00 = sangat baik (SB) diberi bobot 5 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM DAN PEMBAHASAN  
 
A. Gambara Umum Perusahaan  
1. Sejarah dan Perkembangan Perusahaan  
PT. Astra Internasional berdiri sejak tanggal 20 Februari 1957 
berdasarkan akte No. 67 dihadapan Notaris Thien Kwon Djoe di Jakarta. 
Dan disahkan dengan surat keputusan menteri kehakiman RI No. JAS/53/S 
1 Juli 1057 PT. Astra Internasional didirikan oleh Bapak Milliam Soejono.  
Nama Astra Internasinal diambil dari nama seorang dewi mitologi 
Yunani Kuno yaitu  Dewi Astrea. Dewi Astrea merupakan putrid dari 
Dewi Zeus dan Dewi Thermis. Diceritakan pada zaman dulu Dewi Astrea 
pergi ke angkasa dan menjadi bintang yang bersinar tentang dalam 
gugusan rasi bitang Virgo. Makna kutipan cerita di atas dimaksudkan 
dengan pemilihan maka Astra diharapkan dapat langgeng dalam 
meneruskan cita-cita perusahaan dan mempunyai masa depan yang cerah 
seperti bintang tersebut.  
Pada awalnya PT. Astra Internasional bergerak dalam bidang 
export umum seperti limun dan hasil bumi seperti minyak sereh. 
Kemudian pada tahun 1959 PT. Astra MVD (Motor Vedible Division) 
membuka usaha pemasaran kendaraan bermotor dengan merek yang 
dipasarkan adalah Toyota. Kemudian pada tahun 1973 PT. Astra MVD 
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mulai mengembangkan usahanya dengan memasarkan produk Daihatsu 
dan sekaligus agen penjualannya.  
Setelah itu pada tahun 1978 berdirilah Toyota Astra Motor (TAM) 
dan AMS yang khususnya mengenai produk dari Toyota. Kemudian 
Toyota memisahkan diri dari PT. Astra MVD, sedangkan Daihatsu masih 
tetap ditangani. 
Dengan keberhasilan yang dicapai oleh PT. Astra MVD dapat 
memberikan kepercayaan diri dalam management serta dapat kepercayaan 
dari pihak lain untuk memasarkan produk-produk mobil antara lain BMW, 
Peugeot, Nissan Diesel dan Fiat. Disamping itu masih ada perakitan 
engine dan chassis serta mendirikan dealer dan bengkel resmi di beberapa 
daerah.  
Pada tanggal 1 April 1990 PT. Astra MVD berubah nama menjadi 
PT. Astra Internasional sampai dengan sekarang ini. Usaha yang dilakukan 
semakin besar dan berkembang, hal ini dapat dibuktikan adanya dealer dan 
bengkel cabang resmi yang didirikan di setiap provinsi di Indonesia. Salah 
satu anak cabang perusahaan yaitu PT. Astra Internasional Daihatsu.  
 
2. Falsafah, Cita-cita dan Misi Perusahaan  
a. Falsafah perusahaan yaitu :  
1) Menjadi milik yang bermanfaat bagi bangsa dan Negara  
2) Memberikan pelayanan yang terbaik dan berkualitas bagi 
pelanggan 
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3) Saling menghargai dan menjalin kerjasama 
4) Berusaha mencapai yang terbaik dalam bekerja  
b. Cita-cita Perusahaan  
“Menjadi pemuka di bidang kendaraan bermotor dalam rangka 
menunjang pembangunan nasional dan memberikan kepuasan secara 
optimal bagi semua pihak.”  
c. Misi Perusahaan  
“Mengadakan dan memasarkan kendaraan bermotor dan 
menyediakan semua aspek penunjangnya dengan baik dengan 
memberikan harga ekonomis untuk memenuhi kebutuhan masyarakat.” 
 
3. Pelaksanaan Magang  
a. Lokasi Magang Kerja  
Pelaksanaan magang berlokasi di PT. Astra Internasional 
Daihatsu Cabang Solo yang terletak di Jalan Solo Permai, Solo Baru 
yang merupakan bengkel service, dealer mobil, sekaligus terdapat 
body repair. Pelaksanaan magang dimulai dari tanggal 2 Februari 2009 
– 2 April 2009.  
b. Jadwal Magang Kerja  
1) Senin – Jumat : masuk jam 08.00 WIB, istirahat jam 12.00 – 12.45 
WIB dan pulang jam 16.00 WIB.  
2) Sabtu : masuk setengah hari sampai jam 12.00 WIB.  
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c. Kegiatan magang kerja  
Kegiatan yang dilakukan sehari-hari di dalam perusahaan antara lain :  
1) Mengefile PKB (surat kuasa bagi pelanggan) dari beberapa bulan 
yang lalu kemudian diurutin dan dimasukkan ke dalam odner yang 
sudah tersedia.  
2) Fotocopy kwitansi-kwitansi tagihan dan asuransi-asuransi yang 
akan di kirim dan ditagih.  
3) Mengefax surat-surat atau kwitansi kepada instansi tertentu.  
4) Mengurutkan kupon-kupon pelanggan dan body repair selama 1 
buan yang nantinya akan dikirim ke pusat.  
5) Memisahkan surat-surat SPK dan estimasi dari PKB yang nantinya 
akan ditagihkan berdasarkan alamat yang dituju.  
6) Memisahkan kwitansi-kwitansi pembayaran antara yang asli dan 
yang fotocopyan untuk laporan harian kemudian yang asli akan 
dikirim ke pusat Jakarta sedangkan yang fotocopyan untuk arsip 
perusahaan.  
7) Mengopnam onderdil yang masih ada, biasanya dilakukan setiap 1 
tahun sekali.  
8) Menginput data-data asuransi mobil para pelanggan, kemudian 
dihitung secara global untuk mengetahui berapa jumlah asuransi 
mobil selama 1 bulan, asuransinya seperti Japro (Jaya Proteksi), 
ABA (Astra Buana), ADIRA dan lain-lain.  
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4. Struktur Organisasi Perusahaan  
Setiap perusahaan perlu mempunyai struktur atau tata susunan 
organisasi, hal tersebut dirasa sangat penting agar kegiatan dalam 
perusahaan dapat berjalan sesuai dengan falsafah, cita-cita dan untuk 
mencapai tujuan perusahaan. Dengan mengetahui struktur organisasi 
karyawan dan pegawai dapat mengetahui dengan siapa mereka bekerja 
sama dan bertanggung jawab. Sedangkan pimpinan melakukan pekerjaan 
sesuai dengan jalur koordinasi yang ditentukan.  
Berikut ini struktur organisasi PT. Astra Internasional Daihatsu 
Cabang Solo di Jalan Solo Permai, Solo Baru :  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.1  
Struktur Organisasi Perusahaan  
 
 
Kepala Cabang  
Kepala Bengkel   Divisi SSC    Super visor     
Sales      Counter Sales  
Karu     Partman/ Bahan   
Service Advisor 
Service dan Body 
Point    
Kasir      Admin  
SST Washing  Mekanik  Oilman   
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5. Tugas dan Tanggung Jawab Staf Divisi  
Tugas dan tanggung jawab setiap bagian sesuai dengan struktur 
organisasi perusahaan di atas antara lain :  
a. Kepala Cabang (Kacab)  
Mempunyai tugas untuk mengkoordinasikan semua kegiatan 
yang dilakukan oleh semua staf divisi dan bertanggung jawab atas 
seluruh kegiatan di perusahaan. Disamping itu kacab mempunyai 
wewenang untuk meminta pertanggung jawaban dari setiap staf divisi 
yang ada.  
b. Kepala Bengkel (Workshop Head)  
Kepala bengkel bertanggung jawab kepada Kacab. Adapun 
tugas kepala bengkel antara lain :  
1) Bertanggung jawab atas keseluruhan kegiatan service department.  
2) Mengontrol kelancaran kegiatan service sehari-hari.  
3) Memeriksa dan memecahkan masalah yang ada serta mengesahkan 
laporan administrasi workshop.  
4) Menganalisa dan membuat evaluasi bengkel secara berkala 
meliputi pendapatan dan pengeluaran workshop.  
5) Mengadakan koordinasi dan menjalin kerjasama dengan 
perusahaan lain.  
6) Mengadakan kontrak rutin dengan para pelanggan.  
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c. Service Advisor (SA)  
Service Advisor (SA) bertanggung jawab kepada kepala 
bengkel. Tugas service advisor antara lain :  
1) Menerima dan melayani customer yang datang untuk menservice 
kendaraan.  
2) Berusaha agar dapat meningkatkan pendapatan workshop. 
3) Menghadapi dan melayani keluhan-keluhan dari customer.  
4) Membuat Works Order (WO) beserta tagihannya.  
5) Membuat estimasi waktu dan biaya apapun yang diperlukan.  
6) Memonitor secara langsung pekerjaan bengkel yang dikerjakan 
oleh mekanik.  
7) Memberikan informasi teknik atau penjelasan lain yang 
berhubungan dengan kendaraan yang diperbaiki.  
8) Harus tanggap dalam menghadapi terjadinya perubahan situasi atau 
penurunan kegiatan kerja di dalam bengkel.  
Adapun tanggung jawab SA yaitu : 
1) Memberikan kualitas pelayanan dan perbaikan yang baik kepada 
customer.  
2) Berusaha meningkatkan kepuasaan pelanggan.  
3) Menjaga image perusahaan.  
d. Kepala Regu  
Tugas dari kepala regu adalah :  
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1) Mengkoordinasikan dan bertanggung jawab atas kelancaran 
pekerjaan.  
2) Bertanggung jawab terhadap kebenaran final check kendaraan. 
3) Memberikan pengarahan tentang opini masyarakat pada bawahnya 
dalam memberikan pelayanan kepada para pelanggan.  
e. Part Bengkel  
Part bengkel menyediakan kebutuhan suku cadang kendaraan, 
menangani penjualan suku cadang serta penjualan kendaraan.  
f. Kasir  
Tugas dari seorang kasir adalah :  
1) Menerima biaya perbaikan kendaraan berdasarkan tagihan yang 
dibuat oleh SA dan sebelumnya harus diperiksa kembali.  
2) Membuat laporan harian service.  
3) Mengontrol pemakaian yang perusahaan.  
4) Membuat laporan kredit, sisa yang setiap periode tertentu.  
5) Mengontrol pembelian dan penjualan sparepart.  
g. Administrasi Service  
Seorang administrasi service mempunyai tugas :  
1) Membuat daftar rekapitulasi harian, mingguan, bulanan. 
2) Mengontrol dan membuat laporan pelaksanaan kupon fresh 
service. 
3) Menangani pekerjaan surat-menyurat beserta penyimpanan atau 
arsip. 
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4) Membuat evaluasi kerja mekanik.  
5) Membantu pekerjaan SA.  
6. Tata Tertib dan Sanksi Perusahaan  
Di PT. Astra Internasional Daihatsu Cabang Solo terdapat 
peraturan dan tata tertib yang berlaku antara lain :  
a. Setiap karyawan harus hadir pada jam yang telah ditentukan ataupun 
sebelumnya.  
b. Setiap karyawan harus absent 2 kali yaitu pada waktu datang dan 
pulang. 
c. Harus menjaga rahasia perusahaan.  
d. Harus dapat menciptakan suasana aman dan nyaman dalam bekerja. 
e. Harus bertanggung jawab terhadap pekerjaan masing-masing.  
Bagi karyawan yang tidak mentaati peraturan akan dikenakan 
sanksi sebagai berikut :  
a. Teguran dari atasan yang mempunyai tenggang waktu 3 bulan.  
b. Surat teguran dari atasan.  
c. Surat peringatan (SP) pertama sampai surat peringatan ketiga berupa 
skorsing.  
d. Surat pemberitahuan tentang PHK.  
7. Layanan Daihatsu Service  
Daihatsu mempunyai motto dalam pelayanan servicenya, mottonya 
yaitu “We Care For You Better” yang dapat diartikan sebagai berikut :  
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a. Better than before  
Daihatsu memberikan pelayanan yang lebih baik dari sebelumnya.  
b. Better than others  
Daihatsu memberikan pelayanan yang lebih baik dari perusahaan lain.  
c. Fontinously improve  
Dari waktu ke waktu pelayanan Daihatsu akan selalu meningkat 
menjadi lebih baik.  
Kemudahan-kemudahan yang dapat dinikmati dalam service 
Daihatsu yang menguntungkan customer/pelanggan antara lain :  
a. Part 24 jam atau gratis  
Urusan spare part akan terasa menjadi mudah dan cepat. 
Tersedia 777 spare part perawatan berkala siap dalam waktu 24 jam. 
Kepastian, kemudahan dan kenyamanan adalah komitmen Daihatsu 
untuk mewujudkan ketersediaan spare part.  
b. Service Super Cepat Max 59 menit  
Praktis, bebas antri, lebih cepat, harga normal dan kualitas 
terjamin. Lakukan booking dan nikmati service cepat max 59 menit.  
c. Happy Kontrak Service  
Dengan melakukan happy kontrak service hanya dengan  
Rp 3.000-an perhari kendaraan akan terjamin perawatannya tanpa 
memikirkan harga yang tidak pasti (biaya lebih hemat, kendaraan lebih 
terawatt).  
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d. Mobile Service  
Untuk waktu yang sangat berharga, tinggal telepon bengkel 
akan tiba di rumah Anda untuk menservice mobil Anda.  
PT. Astra Internasional Daihatsu selalu memberikan 
kemudahan-kemudahan bagi pelanggannya karena Daihatsu selalu 
mengutamakan kepentingan pelanggannya. Nilai-nilai kelebihan dari 
PT. Astra Internasional Daihatsuy meliputi :  
a. Reliable (dapat diandalkan)  
Customer mendapatkan kepastian atas QCD 
(quality/kualitas, cost/harga, delivery/ pesanan) yang dijanjikan 
Daihatsu.  
b. Easy (memberikan kemudahan)  
Customer mudah berurusan dengan Daihatsu maksudnya 
customer dapat dengan mudah berurusan baik dalam hal perbaikan 
kendaraan atau bahkan masalah-masalah kesalahan dalam proses 
perbaikan.  
c. Care (menunjukkan kepedulian)  
Customer merasakan perhatian yang sungguh-sungguh dari 
Daihatsu. Daihatsu selalu memperhatikan kebutuhan yang 
dibutuhkan oleh customer dalam hal service kendaraan. 
d. Convenient (menciptakan kenyamanan)  
Jadi customer akan merasakan kenyamanan berada di 
lingkungan Daihatsu.  
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B. PEMBAHASAN MASALAH  
1. Analisis Deskriptif Profil Responden  
Dalam penelitian ini metode pengambilan sampel yang digunakan 
adalah convenience sampling yaitu sampel diambil berdasarkan 
ketersediaan elemen dan kemudahan untuk mendapatkannya. Sampel yang 
diambil adalah konsumen pengguna atau pelanggan service PT. ASTRA 
INTERNASIONAL DAIHATSU yang telah melakukan service lebih dari 
1 kali. Analisis Deskriptif Profil Responden dikelompokkan dalam 
beberapa kategori yaitu :  
a. Profil responden berdasarkan jenis kelamin  
Setelah dilakukan proses tabulasi dari kuesioner yang 
berjumlah 100 responden, maka didapatkan hasil frekuensi responden 
berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut :  
Table 3.1 
Tabel Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin  Responden (f) Persentase (%)  
1 
2 
Laki-laki 
Perempuan  
86 
14 
86 
14 
 Total 100 100  
Sumber : Diolah dari data 2009 
Sedangkan jika ditampilkan dalam bentuk grafik maka :  
 
Gambar 3.2  
Grafik Batang Berdasarkan Jenis Kelamin  
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Tabel 3.1 dan gambar 3.2 menunjukkan bahwa persentase 
responden untuk laki-laki adalah lebih besar dengan jumlah 86 
responden atau sebesar 86% jika dibandingkan dengan perempuan 
dengan jumlah 14 responden atau sebesar 14% dari total keseluruhan 
jumlah 100 responden. Hal tersebut dikarenakan mungkin memang 
karena banyak kaum laki-laki yang mengerti tentang kondisi atau 
kebutuhan kendaraan mereka. Jadi lebih banyak kaum laki-laki yang 
datang untuk menservicekan kendaraan mereka dari pada kaum 
perempuan.  
b. Profil responden berdasarkan usia  
Usian merupakan salah satu factor yang mempengaruhi 
konsumen dalam membuat keputusan menggunakan suatu jasa service. 
Usia berpengaruh pada kemampuan konsumen untuk memilih suatu 
jasa yang berkualitas. Dengan demikian usia juga perlu menjadi 
pertimbangan dalam mengamati perilaku konsumen dalam 
mempersiapkan sebuah merek jasa. Berdasarkan kuesioner yang telah 
disebarkan dan diisi oleh responden, maka didapatkan hasil frekuensi 
responden sebagai berikut :  
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Tabel 3.2 
Tabel Usia Responden 
No Umur  Responden (f) Persentase (%)  
1 
2 
3 
4 
5 
6 
< 17 tahun  
17 – 21 tahun  
22 – 36 tahun  
27 – 31 tahun  
32 – 40 tahun  
> 40 tahun   
0 
4 
13 
21 
35 
27 
0 
4 
13 
21 
35 
27  
 Total  100 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
Sedangkan jika ditampilkan dalam bentuk grafik maka :  
 
Gambar 3.3 
Grafik Batang Berdasarkan Usia  
Tabel 3.2 dan gambar 3.3 menunjukkan bahwa jumlah 
responden terbesar berdasarkan usia adalah kelompok responden yang 
mempunyai usia antara 32-40 tahun dengan jumlah responden 35 
orang atau sebesar 35% sedangkan proporsi terkecil adalah kelompok 
responden yang usianya < 17 tahun dan 17 – 21 tahun dengan jumlah 
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responden 0 atau sebesar 0% atau sama sekali tidak ada dan 4 
responden atau sebesar 4% yang usianya antara 17 – 21 tahun. Hal 
tersebut dikarenakan mungkin dalam usia antara 32-40 tahun mereka 
lebih berpengalaman dan lebih mengetahui dalam menentukan service 
mana yang berkualitas. Dengan demikian dari total 100 responden 
yang diambil memang kebanyakan usia 32 – 40 tahun yang 
menservicekan kendaraan mereka di Daihatsu hal ini mungkin juga 
karena kepercayaan pelanggan terhadap Daihatsu yang sudah terjalin.  
c. Profil responden berdasarkan pendidikan  
Dari 100 responden yang telah mengisi kuesioner secara garis 
besar tingkat pendidikan responden dapat dikelompokkan menjadi 4 
kelompok. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada table berikut ini :  
Tabel 3.3 
Tabel Latar Belakang Pendidikan Responden 
No Pendidikan  Responden (f) Persentase (%)  
1 
2 
3 
4 
5 
6 
Tamat SD  
Tamat SMP  
Tamat SMA  
Tamat SARJANA  
Tamat Pasca Sarjana  
Lain-lain  
0 
4 
35 
51 
8 
2 
0 
4 
35 
51 
8 
2 
 Total  100 100 
 
Sumber : Diolah dari data 2009 
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Sedangkan jika ditampilkan dalam bentuk grafik maka : 
 
Gambar 3.4  
Grafil Batang Berdasarkan Pendidikan  
Tabel 3.3 dan gambar 3.4 menunjukkan bahwa jumlah 
responden terbesar berasarkan pendidikan adalah kelompok yang 
berpendidikan tamat Sarjana dengan responden 51 orang (51%), 
kemudian disusul dari kelompok yang berpendidikan SMA dengan 
jumlah responden 35 orang (35%), tamat pasca sarjana dengan jumlah 
responden 8 orang (8%), tamat SMP sebesar 4 responden (4%), lain-
lain seperti tamat D3 & D1 sebesar 2 responden (2%). Sedangkan 
proporsi terkecil adalah kelompok responden yang tamat SD dengan 
jumlah responden yang sama sekali tidak ada. Hal tersebut mungkin 
dikarekana mereka yang tamat SMA dan Sarjana lebih 
mempercayakan servicenya di Daihatsu dan memang di Daihatsu 
mempunyai standart tersendiri dalam pelayanannya.  
d. Profil Respoenden Berdasarkan Pekerjaan  
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Dari hasil tabulasi dari kuesioner yang berjumlah 100 
responden, maka didapatkan hasil frekuensi reponden berdasarkan 
pekerjaan sebagai berikut :  
Table 3.4 
Tabel Pekerjaan Responden 
No Pekerjaan  Responden (f) Persentase (%)  
1 
2 
3 
4 
5 
Pelajar  
Karyawan 
PNS  
Wiraswasta  
Lain-lain  
4 
39 
10 
35 
12  
4 
39 
10 
35 
12  
 Total  100 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
Sedangkan jika ditampilkan dalam bentuk grafik maka :  
 
Gambar 3.5  
Graifk Batang Berdasarkan Pekerjaan  
Table 3.4 dan gambar 3.5 menunjukkan bahwa persentase 
terbesar berdasarkan pekerjaannya adalah karyawan dengan jumlah 
responden 39 orang (39%), kemudian disusul dengan para wiraswasta 
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dengan jumlah responden 35 orang (35%) yang hanya terpaut 3% 
dengan karyawan. Sedangkan proporsi terkecil adalah kelompok 
responden yang masih pelajar dengan jumlah 4 responden (4%). Hal 
tersebut dikarenakan mungkin banyak karyawan yang lebih merasa 
nyaman dan aman kalau service di Daihatsu, sedangkan yang para 
pelajar paling sedikit respondennya mungkin karena mereka hanya 
disuruh oleh orang tuanya saja.  
e. Profil responden berdasarkan penghasilan tiap bulan  
Tingkat penghasilan responden yang terpilih sebagai sampel 
penelitian perlu diketahui, karena penghasilan merupakan variabel 
yang berpengaruh terhadap perilaku pembelian. Penghasilan yang 
dimaksud adalah segala penerimaan berupa uang baik dari hasil 
bekerja maupun pemberian orang lain (uang saku). Untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut ini :  
Tabel 3.5 
Tabel Penghasilan Responden 
No Penghasilan  Responden (f) Persentase (%)  
1 
2 
3 
4 
5 
< Rp 500.000 
Rp 500.000 – 1 juta 
Rp 1 juta - 1,5 juta 
Rp 1,5 juta – 2 juta  
> Rp 2 juta  
5 
11 
17 
9 
58 
5 
11 
17 
9 
58 
 Total  100 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
Sedangkan jika ditampilkan dalam bentuk grafik maka :  
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Gambar 3.6  
Grafik Batang Berdasarkan Penghasilan  
Berdasarkan tabel 3.5 dan gambar 3.6 menunjukkan jumlah 
responden terbesar pada kelompok berpenghasilan > 2 juta dengan 
jumlah 58 responden (58%). Sedangkan proporsi terkecil adalah 
kelompok yang berpenghasilan < Rp 500.000 dengan responden 5 atau 
sebesar (5%). Hal tersebut dikarenakan mungkin memang standart 
harga service di Daihatsu sudah ada dan harganya tidak sembarangan, 
jadi orang yang ingin service disana kebanyakan mereka yang 
berpenghasilan lebih dari 2 juta. Kita tahu bahwa perawatan mobil juga 
tidak murah jadi mereka harus mempunyai penghasilan yang cukup.  
f. Profil responden berdasarkan pengeluaran tiap bulan  
Tingkat pengeluaran ini juga perlu dalam penelitian in. dari 100 
responden yang telah mengisi kuesioner secara garis besar 
pengelompokannya sama dengan tingkat penghasilan. Untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut ini :  
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Tabel 3.6 
Tabel Pengeluaran Responden 
No Pengeluaran  Responden (f) Persentase (%)  
1 
2 
3 
4 
5 
< Rp 500.000 
Rp 500.000 – 1 juta 
Rp 1 juta - 1,5 juta 
Rp 1,5 juta – 2 juta  
> Rp 2 juta  
11 
29 
9 
22 
29 
11 
29 
9 
22 
29  
 Total  100 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
Sedangkan jika ditampilkan dalam bentuk grafik maka :  
 
Gambar 3.7 
Grafil Batang Berdasarkan Pengeluaran  
Dari tabel 3.6 dan grafik 3.7 dapat terlihat jelas bahwa ada 2 
kelompok responden yang pengeluarannya jumlah respondennya sama 
yaitu kelompok pengeluarannya antara Rp 500.000 – 1 juta dan  
Rp > 2 juta dengan jumlah 29 responden atau (29%). Dan dengan 
proporsi terkecil pada kelompok yang pengeluarannya < Rp 500.000 
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dengan jumlah responden 11 orang (11%). Hal ini dikarenakan yang 
dua kelompok itu bisa sama mungkin karena pengeluaran mereka 
bukan hanya untuk service saja tetapi untuk kebutuhan sehari-hari 
yang semakin lama semakin mahal.  
g. Profil responden berdasarkan tujuan ke bengkel  
Dari 100 responden yang telah mengisi kuesioner secara garis 
besar berdasarkan tujuan ke bengkel dapat dikelompokkan menjadi 4 
kelompok. Untuk lebihg jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut ini :  
Tabel 3.7 
Tabel Berdasarkan Tujuan ke Bengkel 
No Tujuan ke Bengkel  Responden (f) Persentase (%)  
1 
2 
3 
4 
Perawatan berkala 
Garansi  
Perbaikan 
Lain-lain  
79 
1 
17 
3 
79 
1 
17 
3 
 Total  100 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
Sedangkan jika ditampilkan dalam bentyk graifk maka :  
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Gambar 3.8 
Grafik Batang Berdasarkan Tujuan ke Bengkel  
Dari tabel 3.7 dan gambar 3.8 menunjukkan bahwa jumlah 
responden terbesar adalah kelompok responden yang tujuan mereka ke 
begnkel adalah perawatan berkala dengan jumlah responden 79 orang 
(79%), sedangkan yang terkecil adalah garansi dengan jumlah 
responden 1 orang (1%). Hal tersebut dikarenakan mungkin karena 
mereka sudah menjadi pelanggan setia di Daihatsu jadi 
merekamelakukan perawatan berkala tiap bulan.  
h. Profil responden berdasarkan jenis kendaraan  
Setelah dilakukan proses tabulasi dari kuesioner yang 
berjumlah 100 responden, maka di dapatkan hasil frekuensi sebagai 
berikut :  
Tabel 3.8 
Tabel Berdasarkan Jenis Kendaraan 
No Tujuan ke Bengkel  Responden (f) Persentase (%)  
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
Xenia 
Terios  
Sirion  
Grand Max Minibus 
Grand Max Pix Up  
Taruna  
Zebra Minibus 
Zebra Pick Up 
Lain-lain  
50 
16 
1 
8 
9 
5 
3 
1 
7 
50 
16 
1 
8 
9 
5 
3 
1 
7 
 Total  100 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
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Sedangkan jika ditampilkan dalam bentuk grafik maka :  
 
Gambar 3.9 
Grafil Jenis Kendaraan  
Dari tabel 3.8 dan gambar 3.9 menunjukkan bahwa jumlah 
responden terbesar adalah kelompok responden yang menggunakan 
Xenia dengan jumlah responden 50 orang (50%). Sedangkan yang 
terkecil adalah mereka yang menggunakan Sirion dan Zebra pickup. 
Hal ini dikarenakan mungkin memang Xenia cocok untuk mobil 
keluarga jadi mereka kebanyakan memilih Xenia selain bodynya yang 
bagus dan onderdilnya mudah dicari.  
 
2. Analisis Deskriptif Brand Loyalty Konsumen  
Dalam penelitian ini penelitian brand loyalty diberikan terhadap 
jasa service mobil merek Daihatsu. Penelitian dilakukan di dealer dan 
bengkel mobil Daihatsu yang cabangnya berada di Solo Baru 
menggunakan insrumen yang telah dipaparkan sebelumnya. Analisis 
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Deskriptif Brand Loyalty konsumen dikelompokkan dalam beberapa 
kategori yaitu :  
a. Analisis Sitcher  
Switcher adalah konsumen yang sensitive terhadap perubahan 
harga, sehingga pada tingkatan loyalitas ditempatkan pada urutan 
paling bawah. Yang termasuk switcher adalah responden yang 
menjawab “sering” dan “selalu”. Setelah dilakukan proses tabulasi dari 
kuesioner yang berjumlah 100 responden maka berikut ini adalah 
perhitungan switcher untuk pelanggan service merek Daihatsu :  
Tabel 3.9 
Tabel Analisis Switcher 
 f x  fx   x2 fx2 % 
Tidak pernah  
Jarang  
Kadang-kadang  
Serig  
Selalu  
59 
23 
6 
11 
1 
1 
2 
3 
4 
5 
59 
46  
18 
44 
5 
1 
4 
9 
16 
25 
59 
92 
54 
176 
25 
59 
23 
6 
11 
1 
Total  100  172  406 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
Rata-rata =  
Switcher =  
SD =  
=   
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Interval =   
=  
Hasil dari nilai rata-rata dan standard deviasi tersebut kemudian 
dipetakan ke rentang skala berdasarkan besarnya interval yang sudah 
diketahui, untuk dapat mengetahui dimana letak rata-rata penilaian 
responden terhadap setiap unsur diferensiasinya dan sejauh mana 
variasinya.  
Dengan hasil nilai tersebut dapat terlihat di mana letak rentang 
skala untuk nilai rata-rata responden yang switcher. Untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat pada gambar di bawah ini : 
 
Gambar 3.10 
Skala nilai rata-rata responden switcher  
Berdasarkan perhitungan tabel 3.9 menunjukkan bahwa rata-
rata responden yang melakukan service di Daihatsu tidak pernah 
berpindah ke merek lain karena faktor harga dengan jumlah responden 
59 orang (59%). Sedangkan yang benar-benar sensitive terhadap harga 
berjumlah 12 orang (12%). Dengan demikian nilai rata-rata responden 
yang switcher sebanyak 1,72, kategori tersebut masuk dalam kategori 
sangat jelek atau masuk dalam (rentang 1,00 – 1,80). Hal tersebut 
dikarenakan kebanyakan responden memang sudah percaya terhadap 
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kualitas jasa service di Daihatsu dan mereka sudah menjadi pelanggan 
yang loyal, walaupun harga mengalami kenaikan/ perubahan mereka 
tetap saja tidak ingin berpindah. Dengan demikian informasi yang 
tergali memberikan harapan yang baik bagi Daihatsu, karena sebagian 
besar dari responden tersebut tidak pernah berpindah walaupun ada 
perubahan harga.  
 
b. Analisis Habitual Buyer  
Habitual buyer adalah konsumen yang menggunakan 
produk/jasa karena kebiasaan. Pada tingkatan ini para konsumen 
merasa puas dengan jasa yang digunakan, atau minimal tidak 
mengalami kekecewaan. Yang termasuk habitual buyer adalah 
responden yang menjawab “setuju” dan “sangat setuju”. Berikut ini 
hasil tabulasi dari kuesioner yang berjumlah 100 responden pelanggan 
service Daihatsu :  
Tabel 3.10 
Tabel Analisis Habitual Buyer 
 f x  fx   x2 fx2 % 
Sangat tidak setuju 
Tidak setuju 
Ragu-ragu 
Setuju  
Sangat setujut 
7 
50 
2 
33 
8 
1 
2 
3 
4 
5 
7 
100 
6 
132 
40 
1 
4 
9 
16 
25 
7 
200 
18 
528 
200 
7 
50 
2 
33 
8 
Total  100  285  953 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
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Rata-rata   =  
Habitual buyer  =  
SD   =  
=    
Dengan hasil nilai tersebut dapat terlihat dimana letak rentang 
skala untuk nilai rata-rata responden yang termasuk habitual buyer. 
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada gambar di bawah ini :  
 
Gambar 3.11 
Skala nilai rata-rata responden habitual buyer  
Berdasarkan hasil perhitungan tabel 3.10 menunjukkan bahwa 
rata-rata responden merasa tidak setuju, bahwa keputusan mereka 
dalam melakukan service di Daihatsu adalah karena kebiasaan, dengan 
jumlah responden 50 orang (50%). Sedangkan yang betul-betul 
menggunakan jasa service karean kebiasaan berjumlah 41 responden 
(41%). Dengan demikian nilai rata-rata respoden yang masuk 
klasifikasi habitual buyer sebesar 2,85 masuk dalam kategori cukup 
atau masuk dalam rentang (2,60 – 3,40). Hal tersebut dikarenakan 
menurut mereka melakukan service bukan hanya kebiasaan semata 
tetapi mereka melakukan service di sana karena memang sudah ada 
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service berkalanya dan juga menurut  mereka Daihatsu sudah memiliki 
standard yang bagus. Dengan demikian informasi yang tergali 
memberikan harapan yang baik bagi Daihatsu.  
c. Analisis Satisfied Buyer  
Satisfied Buyer adalah konsumen yang merasa puas, namun 
mereka memikul biaya peralihan baik dalam waktu, uang, atau resiko 
sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian merek. Yang 
termasuk satisfied buyer adalaj responden yang menjawab “puas” dan 
“sangat puas”. Berikut ini tebal konsumen yang puas terhadap service 
Daihatsu :  
Tabel 3.11 
Tabel Analisis Satified Buyer 
 f x  fx   x2 fx2 % 
Sangat tidak puas 
Tidak puas  
Biasa saja  
Puas  
Sangat puas  
0 
0 
12 
81 
7 
1 
2 
3 
4 
5 
0 
0 
36 
324 
35 
1 
4 
9 
16 
25 
0 
0 
108 
1296 
175 
0 
0 
12 
81 
7 
Total  100  395  1579 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
Rata-rata   =  
Habitual buyer  =  
SD   =  
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=   
Dengan hasil nilai tersebut dapat terlihat dimana letak rentang 
skala untuk nilai rata-rata responden yang termasuk satisfied buyer. 
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat gambar berikut :  
 
Gambar 3.12  
Skala Nilai Rata-Rata Respoden Satisfied Buyer  
Berdasarkan perhitungan tabel 3.11 menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden merasa puas dengan jasa service Daiharsu, 
ini terlihat pada rata-rata responden yang menjawab puas dan sangat 
puas sebanyak 88 orang (88%). Dengan demikian nilai rata-rata 
responden yang masuk klasifikasi satisfied buyer sebesar 3,95 masuk 
dalam kategori baik atau masuk dalam rentang (3,40 – 4,20). Hal 
tersebut dikarenakan para responden merasakan kenyamanan apabila 
service di sana, di Daihatsu selalu menjaga kualitas service mereka 
itulah yang membuat responden merasa puas terhadap service di 
Daihatsu. Dengan demikian informasi yang tergali mampu 
menunjukkan dukungan brand loyalty yang kuat.  
d. Analisis Liking The Brand  
Liking The Brand adalah konsumen yang benar-benar 
menyukai merek tersebut dilandasi pada suatu asosiasi, seperti simbol 
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atau rangkaian pengalaman dalam menggunakannya. Responden yang 
termasuk dalam tingkatan ini adalah yang menjawab “suka” dan 
“sangat suka”. Sesuai dengan data yang didapat berikut ini akan 
diuraikan hasilnya :  
Tabel 3.12 
Tabel Analisis Liking The Brand 
 f x  fx   x2 fx2 % 
Sangat tidak suka 
Tidak suka 
Biasa saja 
Suka 
Sangat suka  
0 
0 
11 
81 
8 
1 
2 
3 
4 
5 
0 
0 
33 
324 
40 
1 
4 
9 
16 
25 
0 
0 
99 
1296 
200 
0 
0 
11 
81 
8 
Total  100  397   1595 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
Rata-rata   =  
Habitual buyer  =  
SD   =  
=   
Dengan nilai tersebut dapat terlihat dimana letak rentang skala 
untuk nilai rata-rata responden yang termasuk liking the brand. Untuk 
lebih jelasnya dapat dilihat pada gambar berikut ini :  
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Gambar 3.13  
Skala nilai rata-rata responden liking the brand  
Berdasarkan perhitungan tabel 3.12 menunjukkan bahwa rata-
rata responden menyukai merek Daihatsu, yang terbukti dari jawaban 
mereka dengan jumlah responden 89 orang (89%). Jadi nilai rata-rata 
responden yang masuk klasifikasi liking the brand sebesar 3,97 masuk 
dalam kategori baik atau masuk dalam rentang (3,40 – 4,20). Hal 
tersebut dikarenakan menurut pengalaman mereka service di Daihatsu 
memang yang terbaik dan di sana selalu mengutamakan kebutuhan 
pelanggan. Dengan demikian informasi yang tergali masih 
menunjukkan gambaran yang menggembirakan.  
e. Analisis Committed Buyer  
Committed buyer adalah keadaan yang paling diinginkan oleh 
setiap pemasar, karena bila konsumen sudah mencapai tingkat ini 
maka tingkat perpindahannya akan sangat kecil. Yang termasuk 
committed buyer adalah responden yang menjawab “sering” dan 
“selalu”. Berikut ini rincian hasil penelitian tentang committed buyer 
pada responden Daihatsu :  
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Tabel 3.13 
Tabel Analisis Committerd Buyer 
 f x  fx   x2 fx2 % 
Tidak pernah  
Jarang 
Kadang-kadang  
Sering 
Selalu  
15 
11 
42 
22 
10 
1 
2 
3 
4 
5 
15 
22 
126 
88 
50 
1 
4 
9 
16 
25 
15 
44 
378 
352 
250 
15 
11 
42 
22 
10 
Total  100  301  1039 100 
Sumber : Diolah dari data 2009 
Rata-rata   =  
Habitual buyer  =  
SD   =  
=   
Dengan nilai di atas dapat terlihat dimana letak rentang skala 
untuk nilai rata-rata responden yang termasuk committed buyer. Untuk 
lebih jelasnya dapat dilihat gambar di bawah ini :  
 
Gambar 3.14  
Skala nilai rata-rata responden committed buyer  
Berdasarkan perhitungan tabel 3,13 menunjukkan bahwa rata-
rata responden kadang-kadang menyarankan atau mempromosikan 
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Daihatsu kepada orang lain dengan jumlah responden 42 orang (42%). 
Sedangkan yang termasuk committed sebesar 3,01 masuk dalam 
kategori cukup atau masuk dalam rentang (2,60 – 3,40). Meskipun 
porsi konsumen yang masuk kategori committed buyer menurun 
dibandingkan yang berada pada tingkatan liking the brand, tetapi 
informasi ini masih menunjukkan gambaran yang baik. Hal tersebut 
dikarenakan mungkin para konsumen/pelanggan sebagian besar hanya 
kadang-kadang untuk mempromosikan ke orang lain sebab mereka 
menganggap orang lain juga pasti sudah mengenal Daihatsu jadi tidak 
perlu diberitahu orang pasti sudah mengenalnya.  
 
3. Hasil Analisis Deskirptif Brand Loyalty  
Setelah semua elemen dari brand loyalty dihitung maka dapat 
dirangkum dalam satu kesatuan berbentuk piramida brand loyalty. Bentuk 
piramida yang terbentuk cenderung terlihat ideal yaitu segitiga terbalik. 
Rangkuman brand loyalty merek Daihatsu terlihat pada gambar di bawah 
ini :  
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.15  
Gambar Brand Loyalty merek Daihatsu  
32% 
89% 
88% 
41% 
12% 
Committed buyer  
Liking the brand   
Satisfied buyer  
Habitual buyer   
Switcher    
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Dari gambar 3.15 terlihat bahwa merek Daihatsu sudah cukup baik 
karena bentuk piramida makin ke atas makin melebar, tetapi pada level 
committed buyer terlihat agak mengecil. Berdasarkan gambar di atas 
menunjukkan bahwa Daihatsu mempunyai konsumen yang paling banyak 
pada tingkat liking the brand yaitu 89% atau 89 orang dari 100 responden 
pengguna jasa service. Berarti kondisi ini sudah cukup bagus karena sudah 
banyak responden yang suka terhadap Daihatsu. Sedangkan yang 
tergolong satisfied buyer juga cukup baik hanya terpaut 1% dari liking the 
brand dengan jumlah 88% atau 88 orang dari 100 responden. Pada habitual 
buyer terlihat sebanyak 41% atau 41 orang masuk dalam kategori ini. 
Dengan demikian konsumen merasakan kepuasan dalam menggunakan 
service ini minimal mereka tidak merasakan kekecewaan. Konsumen 
Daihatsu cukup sedikit yang tergolong switcher, hanya 12% saja. 
Ini merupakan hal yang baik untuk Daihatsu karena pelanggan 
tidak banyak yang sensitive terhadap harga apabila terdapat kenaikan 
harga. Berarti ini menunjukkan bahwa banyak konsumen yang loyal 
terhadap Daihatsu. Pada gambar di atas terlihat bahwa level committed 
buyer agak mengecil yaitu 32% pada level di atas sendiri. Hal ini 
merupakan masalah yang harus dipecahkan oleh Daihatsu. Untuk itu 
perusahaan harus mempunyai strategi untuk memelihara dan 
meningkatkan brand loyalty :  
a. Menjaga hubungan yang saling menguntungkan dengan pelanggan. 
Untuk itu diperlukan suatu “relationship marketing” (pemasaran 
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hubungan) yang terpadu pada perusahaan agar konsumen dapat 
terpuaskan, sehingga loyalitas konsumen akan terjaga sepanjang masa. 
Kepuasan konsumen menjadi salah satu faktor kunci dan sangat 
menentukan langgengnya brand loyalty.  
b. Menjaga kedekatan dengan pelanggan secara berkesinambungan. 
Beberapa hal yang dapat dilakukan antara lain pengiriman kartu 
ucapan selamat kepada pelanggan pada momen-momen tertentu.  
c. Memberi imbalan atas loyalitas pelanggan. Dalam hal ini pemasar 
dapat memberikan hadiah kupon setelah 5000 km.  
d. Memberi pelayanan ekstra kepada pelanggan.  
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BAB IV 
PENUTUP  
A. Kesimpulan  
Dari hasil analisis deskriptif yang telah dilakukan, maka dapat diambil 
beberapa kesimpulan antara lain sebagai berikut :  
1. Analisis terhadap identitas responden pelanggan service Daihatsu 
menunjukkan rata-rata responden yang diambil dalam penelitian mengenai 
loyalitas konsumen terhadap service Daihatsu adalah laki-laki sebesar 
86%, usia responden antara 32-40 tahun sebesar 35%, pendidikan terakhir 
yaitu tamat Sarjana sebesar 51%, pekerjaan yaitu karyawan sebesar 39%, 
penghasilan tiap bulan adalah > Rp 2 juta sebesar 58%, pengeluaran tiap 
bulan yaitu antara Rp 500.000 – 1 juta dan Rp > 2 juta dengan persentase 
yang sama sebesar 29%, tujuan mereka ke bengkel adalah perawatan 
berkala sebesar 79%, dan jenis kendaraan yang dimiliki responden 
kebanyakan Xenia sebesar 50%.  
2. Pada tingkat loyalitas merek swicher (sensitive terhadap perubahan harga), 
sebagian kecil konsumen yang menyatakan tidak setuju, jika mereka suka 
berpindah service dari merek satu ke merek yang lain sebanyak 12%. 
Sedangkan yang tidak pernah pindah ke service lain sebesar 59%. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen pada tingkat ini adalah konsumen yang 
loyal terhadap Daihatsu. Konsumen menggunakan jasa bukan karena 
dilihat dari faktor harga semata tetapi konsumen juga melihat dari sisi 
kualitas dan kepercayaan yang telah dibina selama ini oleh Daihatsu.  
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3. Pada tingkat loyalitas merek Habitual Buyer (pembeli yang bersifat 
kebiasaan), separo dari 100 responden dalam penelitian ini menyatakan 
tidak setuju jika mereka menggunakan jasa sebuah merek tertentu hanya 
karena kebiasaan yaitu sebesar 50%. Tetapi menurut konsumen, mereka 
menggunakan jasa service Daihatsu ini karena Daihatsu memiliki standart 
pelayanan yang bagus dan konsumen sudah memiliki service berkala 
setiap bulannya.  
4. Pada tingkat loyalitas merek satisfied Buyer (konsumen yang merasa puas, 
namun memikul biaya peralihan sehubungan dengan upaya melakukan 
pergantian merek), sebagian besar konsumen merasa puas menggunakan 
jasa service Daihatsu yaitu sebesar 88%. Menurut konsumen mereka 
merasa puas dengan jasa-jasa yang diberikan oleh Daihatsu, baik dalam 
hal kemudahan-kemudahan dalam service seperti super cepat dan lain-lain.  
5. Pada tingkat loyalitas merek Likes The Brand (menyukai merek), sebagian 
besar konsumen menyatakan setuju bahwa mereka menyukai merek 
Daihatsu yaitu 89%. Konsumen pada tingkat ini adalah pembeli yang 
sungguh-sungguh menyukai Daihatsu baik dari simbol maupun dari 
rangkaian pengalaman dalam menggunakan service jasa Daihatsu.  
6. Pada tingkat loyalitas merek Comitted Buyer (pembeli yang komit) dalam 
tingkatan ini responden sebagian besar menjawab kadang-kadang dalam 
mempromosikan Daihatsu ke orang lain sebesar  42%. Sedangkan yang 
sering atau selalu mempromosikan Daihatsu ke orang lain sebesar 32%. 
Dalam tingkatan ini memang agak mengecil sebab menurut mereka 
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Daihatsu kalau tidak dipromosikan pasti orang lain juga sudah 
mengenalnya.  
7. Jadi dari ringkasan di atas dapat disimpulkan bahwa responden 
menyatakan bahwa mereka tidak berganti-ganti merek karena faktor harga. 
Mereka menggunakan jasa dengan merek tertentu bukan hanya karena 
kebiasaan semata tetapi Daihatsu sudah memiliki standard pelayanan yang 
baik. Responden merasa puas apabila mereka menggunakan jasa service 
Daihatsu di banding service ditempat lain. Karena menurut mereka apabila 
mereka pindah ke service merek lain, mereka akan menanggung biaya/ 
risiko yang mungkin lebih tinggi. Responden sebagian besar menyukai 
Daihatsu dan menyatakan setia terhadap Daihatsu. Ini berarti Daihatsu 
merupakan merek yang kuat karena memiliki konsumen yang setia/ loyal 
terhadap jasa service. Menjaga kepercayaan dari konsumen agar tetap 
setia/ loyal memang cukup sulit dengan demikian perusahaan harus 
memiliki strategi supaya konsumen tetap setia terhadap Daihatsu.  
8. Pada tingkatan Committed Buyer memang lebih mengecil daripada liking 
the brand, hal ini memang harus dipecahkan bagi perusahaan karena 
dalam tingkatan ini merupakan hal yang juga harus dipikirkan. Dalam 
tingkatan ini perusahaan dapat meminimalkan biaya pemasaran karena 
konsumen dari mulut kemulut dapat mempromosikan Daihatsu ke orang 
lain dengan biaya gratis. 
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B. Saran  
Dari hasil pembahasan dan kesimpulan di atas, penulis mencoba 
memberikan saran-saran yaitu :  
1. Kemampuan untuk memberikan jasa terbaik bagi pelanggan adalah impian 
setiap perusahaan. Oleh karena itu PT. Astra Internasional Daihatsu 
memberikan kemudahan-kemudahan yang dapat dinikmati oleh pelangan, 
dengan memberikan jasa service terbaru seperti part 24 jam, service super 
cepat, happy kontrak service dan mobile service. Oleh sebab itu, 
diharapkan perusahaan harus dapat selalu menciptakan memberikan,dan 
mengembangkan service-service barunya.Agar dapat tetap unggul dalam 
persaingan.  
2. Berdasarkan dari hasil analisis deskriptif loyalitas konsumen terhada 
Daihatsu sebagian besar banyak yang suka terhadap Daihatsu. Maka 
perusahaan hendaknya mempertahankan faktor-faktor yang membentuk 
kesetiaan konsumen dengan beberapa cara antara lain meningkatkan 
kualitas jasa, menjalin kedekatan dengan pelanggan salah satunya dengan 
menampung semua keluhan dari pelanggan dan memenuhi 
keinginan/kebutuhan konsumen.  
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